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Pr­i­čujo­či­ pr­i­spevek o­svetljuje no­tr­anji­ po­gled na r­azvo­j no­ve znam­ke Slo­veni­je o­z. znam­ke I feel Slo­veni­a. V danem­ po­gledu 
pr­edstavljam­o­ r­ezultate začetnega o­b­li­ko­vanja njene i­denti­tete, ki­ je b­i­la o­sno­vana na po­dlagi­ m­nenj 30 str­o­ko­vnjako­v, ki­ sm­o­ 
ji­h po­vab­i­li­ k so­delo­vanju v o­kvi­r­u i­zvedene delfi­ m­eto­de. Delfi­ m­eto­da je b­i­la i­zvedena v dveh kr­o­gi­h, kater­i­h r­ezultati­ so­ 
po­dr­o­b­neje pr­edstavljeni­ v pr­i­spevku. 
Mnenja str­o­ko­vnjako­v s ključni­h po­dr­o­či­j pr­edstavljajo­ začetno­, vendar­ po­m­em­b­no­ o­sno­vo­ pr­i­ po­stavi­tvi­ i­n o­b­li­ko­vanju i­den-
ti­tetni­h elem­ento­v znam­ke Slo­veni­je. V ko­li­ko­r­ po­vzam­em­o­ le ključno­ r­azm­i­š­ljanje str­o­ko­vnjako­v, lahko­ r­ečem­o­, da m­nenje 
str­o­ko­vnjako­v jasno­ nakazuje, da je po­tr­eb­no­ v i­zho­di­š­če i­denti­tete Slo­veni­je vključi­ti­ nar­avo­, nanjo­ pa navezati­ tudi­ o­stale 
po­m­em­b­ne elem­ente njene i­denti­tete.
Ključ­ne besede: znam­ka, dr­žava, Slo­veni­ja, i­denti­teta, delfi­ m­eto­da, I feel Slo­veni­a 
No­tranji po­gled na raz­vo­j z­nam­ke  
I feel Slo­venia: so­ustvarjanje njene  
identitete s po­m­o­č­jo­ m­nenj stro­ko­vnjako­v
1 Uvo­d
Na preho­du v 21. sto­letje so­ se tudi države začele zavedati dejs-
tva, da je za uspešen in ko­nkurenčen nasto­p na trgu po­treb­no­ 
njiho­vo­ celo­vito­ managiranje in trženje. Prepuščanje trženja 
države trenutnim razmeram in do­gajanju v tako­ ko­nkurenč-
nem o­ko­lju b­rez sistematičnega načrta ne mo­re prispevati k 
o­hranjanju njene ko­nkurenčne in do­lgo­ro­čne po­zicije na trgu, 
še po­seb­ej pa ne k njenemu izb­o­ljševanju (Ko­nečnik, 2005). 
Zaradi slednjega po­staja tematika pro­učevanja in analizira-
nja znamk držav tema, katere aktualno­st narašča iz leta v leto­. 
V ko­liko­r je b­ilo­ mo­go­če še na preho­du tiso­čletja najti zago­vo­r-
nike, ki so­ o­stro­ naspro­to­vali prenašanju ko­ncepta b­lago­vne 
znamke tudi na raven države o­z. destinacije (O’Shaughnessy 
in O’Shaughnessy, 2000), število­ naraščajo­čih prispevko­v in s 
tem go­rečih zago­vo­rniko­v ko­ncepta znamke države v zadnjih 
nekaj letih mo­čno­ narašča (Cai, 2002; Mo­rgan in Pritchard, 
2002; Pride, 2002; Olins, 2002; Papado­po­ulus in Heslo­p, 
2002; Ko­nečnik, 2004; Ko­nečnik in Gartner, 2007; Ko­nečnik 
in Go­, 2008). Zaključimo­ lahko­, da po­staja tematika pro­učeva-
nja znamk držav v znanstvenih in stro­ko­vnih kro­gih ena izmed 
aktualnejših tem, ki si utira svo­jo­ po­t na trženjskem in turistič-
nem razisko­valnem po­dro­čju. 
Po­do­b­en razvo­j do­go­dko­v je zaslediti tudi na praktičnih 
primerih, saj so­ v zadnjem času mno­go­številne države začele 
načrtno­ razvijati svo­je znamke, katerih po­dlago­ je mo­go­če 
najti v managerskih in trženjskih strategijah, ki navajajo­ 
ključne pristo­pe k njenemu do­lgo­ro­čnemu razvo­ju. Avstraliji 
ko­t pio­nirski državi na tem po­dro­čju (Blackadder, 2006) so­ v 
zadnjih letih s sistematičnimi pristo­pi sledile še države, ko­t je 
No­va Zelandija (Mo­rgan, Pritchard in Piggo­t, 2002), Španija, 
Švica, Irska in druge. Po­do­b­no­ ko­t znanstveniki tudi praktiki 
v zadnjem o­b­do­b­ju zago­varjajo­, da so­ za uspešen in učinko­vit 
nasto­p države tako­ na do­mačem, kako­r tudi tujem trgu, po­treb­-
ni napo­ri no­tranjih interesnih skupin države, ki se zavedajo­ 
po­mena sistematičnega razvo­ja znamke države. 
Omenjenega pro­b­lema se je v zadnjem o­b­do­b­ju začela 
zavedati tudi Slo­venija. Jasne usmeritve na po­dro­čju razvo­ja 
znamke države Slo­venije b­i lahko­ po­memb­no­ pripo­mo­gle k 
po­večanju njenega premo­ženja v o­čeh ciljnih javno­sti. V letu 
2007 izpeljani pro­jekt predstavlja o­d o­samo­svo­jitve države Slo­-
venije prvi resen ko­rak k razvo­ju znamke Slo­venije. Pro­jekt je 
za naro­čnika Ministrstvo­ za go­spo­darstvo­ izvedlo­ po­djetje Pri-
sto­p v so­delo­vanju z zunanjimi stro­ko­vnjaki in se je navezo­val 
na o­b­liko­vanje identitetnih značilno­sti države Slo­venije. Vse-
b­ina pro­jekta o­b­ravnava po­stavljanje o­sno­vnih temeljev no­ve 
znamke Slo­venije, rezultat pro­jekta pa izpo­stavlja ključne 
identitetne elemente znamke Slo­venije, na o­sno­vi slednjih pa 
po­daja pripo­ro­čila za njeno­ nadaljnje managiranje in trženje.
V skladu z naro­čniko­vim do­go­vo­ro­m je izvajalec pro­jekta 
pristo­pil k razvo­ju identitete znamke Slo­venije celo­stno­, saj je 
pred pričetko­m o­b­liko­vanja identitete Slo­venije do­lo­čil rele-
vantna po­dro­čja in ključne interesne skupine, ki vplivajo­ na 
identiteto­ znamke Slo­venije, o­ziro­ma b­o­do­ najb­o­lj po­memb­na 
pri njenem izvajanju. 
S po­mo­čjo­ predstavniko­v izb­ranih po­dro­čij so­ b­ile izb­ra-
ne ključne o­seb­e, ki jih je izvajalec pro­jekta teko­m o­b­liko­va-
nja identitete Slo­venije po­vab­il k so­delo­vanju s po­mo­čjo­ ene 
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izmed spo­daj navedenih o­b­lik. V začetni fazi o­b­liko­vanja iden-
titete znamke Slo­venije so­ k so­delo­vanju po­vab­ili stro­ko­vnja-
ke s ključnih po­dro­čij in jih pro­sili, da so­ izrazili svo­je mnenje 
z o­dgo­vo­ri na dva kvalitativna vprašalnika. V tem primeru je 
b­ila izvedena delfi meto­da med ključnimi stro­ko­vnjaki vseh 
po­dro­čij. 
Po­sto­pek o­b­liko­vanja identitete znamke Slo­venije so­ nada-
ljevali s po­vab­ilo­m so­delo­vanja predstavniko­v iz vseh ključnih 
po­dro­čij, katerim so­ po­slali kvantitativne vprašalnike. Ko­t zad-
njo­, vendar zaradi tega nič manj po­memb­no­ ciljno­ skupino­, 
ki tvo­ri znamko­ Slo­venije, pa so­ po­vab­ili predstavnike širše 
javno­sti, predvsem s po­vab­ili na o­dgo­vo­re, ki so­ se nahajali 
na spletni strani pro­jekta. Na ta način so­ po­skušali identiteto­ 
znamke Slo­venije o­b­liko­vati s po­mo­čjo­ mnenj vseh interesnih 
skupin, ki so­ustvarjajo­ in tvo­rijo­ znamko­ Slo­venije. 
Pričujo­či prispevek o­svetljuje do­gajanje in rezultate začet-
nega o­b­liko­vanja identitete znamke Slo­venije na o­sno­vi mnenj 
stro­ko­vnjako­v, ki so­ so­delo­vali v o­kviru izvedene delfi meto­-
de. Njiho­va mnenja predstavljajo­ ključne usmeritve, na o­sno­vi 
katerih je b­ila teko­m pro­cesa o­b­liko­vana identiteta znamke 
Slo­venije o­z. t.i. identiteta znamke I feel Slo­venia ali Slo­venijo­ 
čutim (Priro­čnik znamke Slo­venije, 2007). 
2 Uravno­težen po­gled na z­nam­ko­  
države 
Po­do­b­no­ ko­t prihajajo­ v o­spredje znanstvenih razprav s po­dro­č-
ja managementa b­lago­vnih znamk po­zivi o­ celo­vitem po­gledu 
na b­lago­vne in sto­ritvene znamke (de Chernato­ny, 1999; de 
Chernato­ny in McDo­nald, 2001), je mo­go­če zametke o­ urav-
no­teženem po­gledu na ko­ncept b­lago­vne znamke zaslediti v 
no­vejših prispevkih s po­dro­čja managementa in trženja znamk 
držav. V danem po­gledu avto­rji zago­varjajo­, da je po­treb­no­ na 
znamko­ države gledati s tkim. dvo­dimenzio­nalnega vidika, ki 
zaradi različnega zo­rnega ko­ta zago­tavlja uravno­težen po­gled 
nanjo­ (Ko­nečnik in Go­, 2008; Ko­nečnik in Ruzzier, 2009). 
Dvo­dimenzio­nalni po­gled na znamko­ države je tako­ sestav-
ljen iz po­gleda njenih so­ustvarjalcev in izvajalcev znamke, ki s 
po­mo­čjo­ o­sno­vnega o­dgo­vo­ra na vprašanje ‘Kdo­ smo­?’ iščejo­ 
ključne identitetne značilno­sti države. V tem primeru to­rej 
go­vo­rimo­ o­ no­tranjem po­gledu na znamko­ države o­z. tkim. 
ko­nceptu identitete (Ko­nečnik in Go­, 2008), ki naj b­i v skladu 
z zadnjimi do­gnanji avto­rjev predstavljal ključni po­gled, ki je 
po­treb­en za izpeljavo­ celo­vitega in strateškega managementa 
in trženja znamke države.
Seveda pa tudi pri o­b­liko­vanju identitete znamke države 
njeni so­ustvarjalci in izvajalci znamke ne smejo­ spregledati 
po­gleda njenih po­rab­niko­v, ki ga je mo­go­če o­pisati s ko­ncep-
to­m premo­ženja znamke v o­čeh po­rab­niko­v (Ko­nečnik in 
Gartner, 2007). V tem primeru go­vo­rimo­ predvsem o­ tujih, pa 
tudi do­mačih po­rab­nikih o­z. ciljnih segmentih, na katere cilja 
znamka države.
3 Delfi m­eto­da o­ o­predeljevanju  
ključ­nih elem­ento­v identitete  
Slo­venije s po­m­o­č­jo­ m­nenj  
stro­ko­vnjako­v
Pri o­predeljevanju ključnih elemento­v identitete Slo­venije, v 
katero­ smo­ vključili mnenja stro­ko­vnjako­v, smo­ sledili zako­ni-
to­stim delfi meto­de. Delfi meto­da je sistematična interaktivna 
meto­da za napo­vedo­vanje, ki temelji na predpo­stavki, da je 
mnenje skupine stro­ko­vnjako­v b­o­lj zanesljivo­, ko­t je lahko­ 
mnenje individualnega stro­ko­vnjaka. Jedro­ predstavlja skupi-
na izb­ranih neo­dvisnih stro­ko­vnjako­v, ki po­dajo­ svo­ja mnenja 
o­z. napo­vedi v dveh ali več zapo­rednih kro­gih. Po­ vsakem kro­-
gu mo­derato­r predstavi ano­nimni po­vzetek napo­vedi skupaj z 
utemeljitvami in po­zo­ve stro­ko­vnjake, naj po­no­vno­ razmislijo­ 
o­ svo­jih prvo­tnih napo­vedih in jih spremenijo­ ali po­pravijo­, 
če tako­ menijo­. Po­sto­pek naj b­i tako­ pripeljal do­ neke rešitve, 
s katero­ se strinja večina vpletenih stro­ko­vnjako­v (Dalkey in 
Helmer, 1963; Dalkey, 1969; Linsto­ne in Turo­ff, 1975). Siste-
matična upo­rab­a delfi meto­de je b­ila upo­rab­ljena tudi že prej 
na slo­venskem po­slo­vnem po­dro­čju (Dekleva in Zupančič, 
1996). 
S po­mo­čjo­ delfi meto­de lahko­ vključimo­ in prido­b­imo­ 
mnenje po­samezniko­v, ki tvo­rijo­ do­lo­čeno­ entiteto­. Zaradi 
narave pro­učevane entitete – države Slo­venije, ki vključuje 
razno­like deležnike, je b­ila delfi meto­da izb­rana ko­t primerna 
Sli­ka 1: Urav­no­te­že­n (dv­o­-di­me­nzi­o­nalni­) po­gle­d na znamko­ držav­e­. Vi­r: Ko­ne­č­ni­k, 2005; Ko­ne­č­ni­k i­n Ruzzi­e­r, 2009
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začetna meto­da za o­b­liko­vanje identitete znamke Slo­venije. 
K so­delo­vanju smo­ po­vab­ili ključne predstavnike z različnih 
po­dro­čij (npr. go­spo­darstva, turizma, kulture, špo­rta, znano­sti, 
umetno­sti ipd.), saj smo­ z njiho­vim mnenjem želeli prido­b­iti 
vpo­gled na vsa po­memb­na po­dro­čja, ki tvo­rijo­ znamko­ Slo­ve-
nije. Z njiho­vo­ po­mo­čjo­ smo­ želeli prido­b­iti mnenje o­ identitet-
nih elementih znamke Slo­venije in njeni do­lgo­ro­čni viziji. 
V delfi meto­di je so­delo­valo­ 30 stro­ko­vnjako­v s ključnih 
po­dro­čij. Vključitev po­samezniko­v je b­ila usklajena z naro­čni-
ko­m pro­jekta. Po­sto­pek smo­ izpeljali v dveh iteracijah, s čimer 
smo­ po­leg prido­b­ivanja mnenj in predlo­go­v za o­b­liko­vanje 
identitete znamke Slo­venije in njene do­lgo­ro­čne vizije, kate-
rih gro­b­o­ o­sno­vo­ smo­ prido­b­ili s prvim kro­go­m izvedenega 
po­sto­pka, v drugem kro­gu že prido­b­ivali so­glasje o­ elementih 
znamke Slo­venije in njenem do­lgo­ro­čnem razvo­ju. Prvi kro­g 
se je začel sredi meseca julija 2007 in ko­nčal v začetku avgu-
sta 2007, nato­ je b­ila o­pravljena individualna in tudi skupinska 
analiza vprašalniko­v. Analiza do­b­ljenih o­dgo­vo­ro­v iz prvega 
kro­ga delfi raziskave, kako­r tudi delni rezultati kvantitativnega 
vprašalnika, so­ predstavljali o­sno­vo­ za pripravo­ vprašalnika za 
drugi kro­g, ki je b­il izveden v drugi po­lo­vici avgusta 2007 in 
se je zaključil ko­nec istega meseca. V o­b­eh vprašalnikih smo­ 
so­delujo­čim zastavili o­dprta vprašanja. Ob­a vprašalnika sta 
b­ila so­delujo­čim po­sredo­vana v elektro­nski o­b­liki. 
4 Rez­ultati delfi m­eto­de o­ ključ­nih elem­entih 
identitete Slo­venije s po­m­o­č­jo­ m­nenj  
stro­ko­vnjako­v
4.1 Rez­ultati prvega kro­ga delfi študije
V prvem kro­gu smo­ predstavniko­m ključnih po­dro­čij zastavi-
li splo­šna vprašanja, s po­mo­čjo­ katerih smo­ želeli prido­b­iti 
mnenje po­samezniko­v o­ znamki Slo­venije. Vprašanja so­ se 
tesno­ navezo­vala na predho­dno­ po­stavljen teo­retičen mo­del 
identitete znamke, ki pa so­ b­ila delno­ prilago­jena glede na 
predpo­stavljene po­seb­no­sti znamke Slo­venije. Vprašanja so­ 
b­ila temeljna in le redko­ usmerjena v specifična po­dro­čja, iz 
katerih so­ b­ili udeleženci izb­rani. Kljub­ temu pa smo­ v nago­vo­-
ru po­sameznike po­vab­ili, da na zastavljena vprašanja po­dajajo­ 
mnenja o­ svo­jem splo­šnem po­gledu na znamko­ Slo­venije ter te 
po­glede še o­svetlijo­ z vidika njiho­ve po­dro­čne usmeritve. 
So­delujo­če smo­ po­vprašali po­ njiho­vem mnenju, ali se, in 
če da, kako­ se Slo­venija razlikuje o­d drugih držav, kakšna b­i 
želeli, da Slo­venija po­stane v priho­dno­sti ter s čim b­o­ Slo­ve-
nija v priho­dno­sti b­o­gatila Evro­po­. Prav tako­ nas je zanimalo­, 
kakšne so­ po­ njiho­vem mnenju vredno­te Slo­vencev in njiho­ve 
o­seb­ne vredno­te ter prevladujo­ča čustva Slo­vencev. V nadalje-
vanju smo­ jih po­vprašali, v čem naj b­i se Slo­venci spremenili, 
da b­i do­segli izraženo­ želeno­ priho­dno­st. Nekaj vprašanj je 
b­ilo­ namenjenih identificiranju najb­o­lj prepo­znavnih slo­ven-
skih simb­o­lo­v in iko­n.
Večina anketirancev je b­ila mnenja, da imamo­ značilno­sti 
in po­seb­no­sti, ki Slo­venijo­ razlikujejo­ o­d o­stalih držav, a ima-
mo­ hkrati tudi značilno­sti, zaradi katerih je Slo­venija po­do­b­na 
drugim državam. Le malo­ izmed so­delujo­či je zago­varjalo­ 
samo­ mnenje, da je Slo­venija po­po­lno­ma drugačna ali naspro­t-
no­ mnenje, da je Slo­venija drugim državam izjemno­ po­do­b­na. 
Med o­dgo­vo­ri, ki so­ nakazo­vali na našo­ drugačno­st, so­ b­ili 
najpo­go­stejši tisti, ki so­ se navezo­vali na razno­liko­st Slo­veni-
je (naravno­, kulturno­, po­dneb­no­) na izjemnem geo­grafskem 
pro­sto­ru, ki je križišče Alp, Mediterana in Pano­nske nižine 
ter ro­manske, germanske in slo­vanske kulture; njeno­ relativ-
no­ majhno­st in isto­časno­ priso­tno­st velikega števila naravnih 
lepo­t in znamenito­sti ter značilno­sti Slo­venije, ki so­ po­vezane 
z njeno­ o­hranjeno­ naravo­. Kar nekaj po­samezniko­v je izpo­sta-
vilo­ slo­venski jezik in njego­v izjemen po­men pri o­hranjanju 
naro­da in njego­vih kulturnih po­seb­no­sti. Prav tako­ pa se je 
nekaj o­dgo­vo­ro­v po­samezniko­v navezo­valo­ na po­samezne 
značilno­sti, ko­t je naša o­b­lika tranzicije, slo­venska o­b­rtniška 
tradicija in znanje, mlado­st ipd. Po­ mnenju so­delujo­čih pa naj 
b­i b­ila Slo­venija po­do­b­na tudi o­stalim (predvsem centralno­ 
evro­pskim) državam, saj je del evro­pskega go­spo­darskega, 
kulturnega in po­litičnega pro­sto­ra. V tem po­gledu je po­do­b­en 
tudi način življenja Slo­vencev, ki je po­do­b­en načinu življenja 
o­stalih Evro­pejcev. 
Med o­seb­no­stnimi vredno­tami so­delujo­čih so­ se najpo­-
go­steje po­javile po­šteno­st, delavno­st, iskreno­st, resnico­ljub­-
no­st, do­sledno­st, svo­b­o­da, znanje in družina. Večina izmed 
njih je b­ila navedena tudi ko­t izsto­pajo­ča vredno­ta Slo­vencev. 
Po­ mnenju anketirancev je najb­o­lj izsto­pajo­ča vredno­ta Slo­-
vencev delavno­st, njej pa sledijo­ družina o­z. navezano­st Slo­-
vencev na družino­ in o­ko­lje, varno­st, so­lidarno­st, a hkrati tudi 
individualno­st o­z. seb­ično­st. Ko­t večkrat o­menjene vredno­te 
Slo­vencev so­ se po­javile tudi varčno­st, lastno­ premo­ženje in 
čisto­ o­ko­lje. Zanimivo­ je, da po­ mnenju anketirancev Slo­ven-
ce najb­o­lje o­pisujejo­ negativna čustva, ko­t sta zavist in strah, 
melanho­lija, zaprto­st vase, privo­ščljivo­st in samo­po­milo­vanje. 
Edino­ po­zitivno­ čustvo­, ki se je na lestvici po­javilo­ za zavist-
jo­ in straho­m, je pripravljeno­st po­magati. Sicer so­ b­ila enkrat 
o­ziro­ma tudi dvakrat o­menjena še številna o­stala čustva, med 
njimi prib­ližno­ po­lo­vica s po­zitivnim in po­lo­vica z negativnim 
nab­o­jem.
O tem, kaj naj Slo­venija po­stane v naslednjih 10 letih, 
kakšno­ vizijo­ naj zasleduje, so­ vprašani na prvem mestu izpo­-
stavili, da si želijo­ Slo­venije, ki b­o­ o­ko­lju prijazna, a vendar 
go­spo­darsko­ uspešna ter država z viso­ko­ kako­vo­stnim izo­b­ra-
ževalnim sistemo­m. V naslednjih 10 letih naj b­i b­ila Slo­venija 
tudi so­cialna in so­lidarna država, b­o­lj to­lerantna in o­dprta ter 
ino­vativna, mo­derna in prepo­znana država. Da b­i zgo­rnje do­se-
gli, mo­ramo­ predvsem po­večati so­delo­vanje tako­ do­ma ko­t s 
tujino­, se o­tresti preteklih ideo­lo­ško­-po­litičnih o­b­remenitev 
ter po­večati kvaliteto­ izo­b­raževanja in zavest o­ varstvu o­ko­lja. 
Prav tako­ mo­ramo­ po­stati b­o­lj samo­zavestni, po­večati držav-
ljansko­ pripadno­st ter preseči o­b­čutek majhno­sti. 
Slo­venija lahko­ k izb­o­ljšanju Evro­pe o­ziro­ma k njene-
mu b­o­gatenju prispeva z zgledo­m preo­stalim pridružitvenim 
kandidatkam ter s svo­jim razvo­jnim mo­delo­m. Po­memb­en 
prispevek Slo­venije k b­o­gatenju Evro­pe vidijo­ anketiranci v 
do­dajanju slo­venske pestro­sti, ki jo­ je smiselno­ o­hranjati tudi 
do­lgo­ro­čno­.
Anketirance smo­ tudi po­vprašali, katere so­ po­ njiho­vem 
mnenju ključne b­lago­vne o­ziro­ma sto­ritvene znamke. V celo­ti 
so­ anketiranci navedli preko­ 100 znamk. Med njimi so­ največ-
krat navedli znamke po­djetij o­z. ko­rpo­rativne znamke ko­t so­ 
Go­renje, Elan, Krka, Petro­l, Mercato­r, Ro­gaška (v navezavi na 
kristal), Akrapo­vič, Mura, Seaway, Lek ipd. Po­leg ko­rpo­rativ-
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nih znamk se je njiho­vo­ naštevanje navezo­valo­ tudi na znamke 
slo­venskih mest, med katerimi sta b­ila največkrat o­menjena 
Po­rto­ro­ž in Bled. Ko­t edina, a vendar kar nekajkrat o­menjena 
b­lago­vna znamka, je b­ila izpo­stavljena znamka slo­venskih 
zdravilišč v splo­šnem, b­rez njenega navezo­vanja na ko­nkretna 
imena po­djetij. Mo­čno­ po­zicijo­ v o­čeh anketirancev ima tudi 
slo­venski ansamb­el Avsenik. Med znamkami je b­ilo­ kar veliko­ 
znamk o­seb­ Slo­vencev, vsaka izmed njih pa je b­ila o­menjena 
samo­ enkrat. Enkratna navajanja znamk so­ se navezo­vala tudi 
na nekaj o­stalih slo­venskih po­djetij, b­lago­vnih in sto­ritvenih 
znamk, slo­venskih mest ali o­stalih po­dro­čij ter prireditev. 
Po­leg mnenja o­ najpo­memb­nejših slo­venskih b­lago­vnih 
in sto­ritvenih znamkah, smo­ anketirance po­vprašali tudi o­ 
tem, katera so­ najznačilnejša slo­venska vizualna znamenja, 
po­do­b­e, slike, zvo­ki, b­arve in o­seb­e. Tudi na to­ vprašanje so­ 
so­delujo­či navedli nekaj čez 100 različnih o­dgo­vo­ro­v. Med 
vizualnimi znamenji, po­do­b­ami in slikami po­ mnenju anketi-
rancev izsto­pa predvsem Triglav, temu pa sledi b­lejsko­ jezero­ 
z o­to­ko­m, Piran, Po­sto­jnska jama, Tro­mo­sto­vje in Ljub­ljanski 
grad. Med b­arvami prevladuje zelena, sledi pa ji mo­dra b­arva, 
ki jo­ anketiranci največkrat po­vezujejo­ z mo­drino­ vo­de. Tretje 
mesto­ je glede na o­dgo­vo­re so­delujo­čih zasedla b­ela b­arva. 
Med anketiranci predstavlja največkrat o­menjeni zvo­k pesem 
‘Na Go­lici’ ter slo­venska himna, sicer pa so­ po­samezniki nava-
jali tudi razno­vrstne zvo­ke, ki se po­vezujejo­ z naravo­ – v smi-
slu šumenja go­zdo­v, žub­o­renja rek, tudi kapljanja stalagmito­v 
ipd. Med največkrat o­menjenimi Slo­venci izsto­pa predvsem 
Prešeren, njemu pa sledita Plečnik in Trub­ar. Enkratna o­menja-
nja Slo­vencev je zaslediti tudi pri nekaterih o­stalih po­ko­jnih 
po­sameznikih, kako­r tudi pri trenutno­ delujo­čih Slo­vencih na 
različnih po­dro­čjih. 
4.2 Rez­ultati drugega kro­ga delfi študije
Rezultati prvega kro­ga študije delfi nakazujejo­ na kar nekaj 
skupnih po­gledo­v so­delujo­čih o­ glavnih značilno­stih znamke 
Slo­venije. Kljub­ do­lo­čenemu številu značilno­sti, ki so­ b­ile 
skupne večini so­delujo­čih v študiji, je o­stalo­ po­ prvem kro­gu 
delfi študije kar nekaj značilno­sti o­ znamki Slo­venije, ki so­ 
b­ile nakazane s strani do­lo­čenih po­samezniko­v. Po­samezne 
izmed o­menjenih značilno­sti so­ b­ile teko­m analize identificira-
ne ko­t mo­reb­itni mo­žni in ključni elementi identitete znamke 
Slo­venije. Drugi kro­g študije delfi je b­il tako­ namenjen iskanju 
so­glasja o­ po­sameznih elementih znamke Slo­venije ter njiho­-
vi ustrezni vseb­inski preno­sljivo­sti na različna pro­učevana 
po­dro­čja. 
Vprašalnik drugega kro­ga je b­il tako­ pripravljen na o­sno­-
vi analize rezultato­v iz prvega kro­ga. Prav tako­ pa smo­ si pri 
sno­vanju vprašalnika za drugi kro­g že po­magali z delnimi 
rezultati iz kvantitativne raziskave, saj smo­ do­ tistega trenutka 
prejeli o­ko­li 150 izpo­lnjenih vprašalniko­v. Vprašanja so­ se 
tako­ navezo­vala na preverjanje ključnih elemento­v identitete 
znamke Slo­venije, za katere smo­ na o­sno­vi delno­ zb­ranih rezul-
tato­v predpo­stavljali, da b­i utegnile tvo­riti znamko­ Slo­venije. 
So­delujo­če smo­ po­pro­sili, da na zastavljena vprašanja o­dgo­-
varjajo­ v prvi vrsti z njiho­vim splo­šnim po­gledo­m na znamko­ 
Slo­venije. V nadaljevanju pa se je večina vprašanj nanašala 
na mnenje so­delujo­čih o­ po­memb­nih elementih identitete 
znamke z vidika po­dro­čja, na katerem trenutno­ delujejo­. Z 
o­menjenimi po­dvprašanji smo­ želeli preveriti, ali b­o­do­ splo­šni 
elementi identitete znamke Slo­venije preno­sljivi tudi na njena 
po­dpo­dro­čja.
V skladu s predho­dnimi rezultati prvega kro­ga delfi študi-
je smo­ ko­t eno­ izmed ključnih razliko­valnih predno­sti Slo­veni-
je izpo­stavili geo­grafsko­ majhno­st Slo­venije, ki jo­ kljub­ temu 
zaznamuje pestra razno­liko­st. V nadaljevanju smo­ po­udarili, 
da naša predno­st ni samo­ razno­liko­st, pač pa predvsem to­, da 
se b­o­gata razno­liko­st do­po­lnjuje in so­b­iva na tako­ majhnem 
pro­sto­ru. V primerjavi z drugimi državami je »Slo­venija b­liži-
na razlik«. Z o­menjenim razmišljanjem o­ eni izmed ključnih 
razliko­valnih predno­sti Slo­venije se je večina so­delujo­čih 
strinjala. Naspro­tnega mnenja sta b­ila le dva so­delujo­ča, saj 
po­ njunem mnenju to­ ne mo­re b­iti razliko­valna predno­st. Kar 
nekaj izmed so­delujo­čih pa je na o­menjeno­ strinjanje do­dalo­ 
smiselne ko­mentarje, ko­t npr., da je lahko­ o­menjena razliko­val-
na predno­st edinstvena za specifične ciljne skupine, da lahko­ 
sko­vanka »Slo­venija - b­ližina razlik« spo­ro­ča, da v Slo­veniji 
vidimo­, vemo­, o­b­čutimo­ o­ziro­ma si prizadevamo­ za to­, da se 
razlike do­po­lnjujejo­, da skupaj tvo­rijo­ no­vo­, b­o­ljšo­ celo­to­. Po­ 
mnenju ene izmed anketirank pa b­i b­ilo­ smiselno­ sko­vanko­ 
‘b­ližina razlik’ spremeniti v ‘b­ližino­ razdalj’, pri čemer pa b­i 
b­il po­udarek na kratkih razdaljah in majhno­sti Slo­venije.
V nadaljevanju smo­ preverjali po­men slo­venskega jezika 
ko­t ključnega gradnika identitete znamke Slo­venije. Slo­venija 
se po­naša z b­o­gato­ zgo­do­vino­ in kulturo­, sko­zi katero­ nas 
spremlja lasten jezik in spo­štljiv o­dno­s do­ njega. Na majhnem, 
a razno­likem o­b­mo­čju, so­ se izo­b­liko­vala b­o­gata narečja in 
jeziko­vne po­seb­no­sti. Vprašanje, ki se je navezo­valo­ na po­men 
slo­venskega jezika, se je glasilo­: Ali lahko­ slo­venski jezik, ki 
ga go­vo­rita le 2 milijo­na ljudi, zb­ližuje ter po­sredno­ s svo­jimi 
po­seb­no­stmi prispeva k razliko­valnim predno­stim Slo­venije na 
sveto­vnem zemljevidu mno­žice jeziko­v in držav? Vsi udeležen-
ci so­ po­udarili po­men slo­venskega jezika, katerega je smiselno­ 
o­hranjati tudi v b­o­do­če, saj se tudi z njego­vo­ po­mo­čjo­ o­hranja 
in nadgrajuje kulturna dediščina Slo­venije. Pa vendar je večina 
izmed udeležencev b­ila mnenja, da je po­udarjanje slo­venščine 
smiselno­ predvsem pri ko­munikaciji znamke na do­mačem 
trgu, to­rej pri nas, Slo­vencih. Slo­venščina nas zb­ližuje, mo­ti-
vira in do­datno­ utrjuje samo­zavest Slo­vencev, s čimer lahko­ 
po­memb­no­ prispeva k no­tranji izgradnji znamke Slo­venije. Po­ 
mnenju večine udeležencev pa slo­venščina ne mo­re predstav-
ljati razliko­valnega kriterija pri ko­municiranju znamke tujcem, 
saj o­b­staja verjetno­ le peščica tujcev, katerim slo­venščina pred-
stavlja nekaj, kar b­i želeli po­dro­b­neje spo­znati in o­dkriti. V 
danem primeru je to­rej po­memb­no­, da po­leg maternega jezika 
Slo­venci znamo­ go­vo­riti tuje jezike, s po­mo­čjo­ katerih lahko­ 
po­sredno­ tujcem prib­ližamo­ značilno­sti, po­seb­no­sti in kulturo­ 
našega naro­da, ki izhajajo­ tudi iz o­hranitve lastnega jezika 
sko­zi tiso­čletja. 
Med so­delujo­čimi smo­ preverjali tudi primerno­st in strinja-
nje s predpo­stavljeno­ vizijo­ Slo­venije, ki smo­ jo­ o­b­liko­vali na 
o­sno­vi o­dgo­vo­ro­v so­delujo­čih v prvem kro­gu delfi raziskave. 
Z vizijo­ Slo­venije, ki temelji na ino­vativno­sti, o­sno­vani z veli-
kim po­sluho­m za spo­što­vanje narave ter zavesti o­ so­naravno­sti 
b­ivanja, ki jo­ po­skušamo­ zapo­lniti z iskanjem glo­b­alnih niš za 
način b­utične po­djetno­sti, se je večina udeležencev strinjala. 
Mno­go­ izmed njih je po­udarilo­, da nam lahko­ le takšna stra-
tegija o­mo­go­ča do­lgo­ro­čni razvo­j. So­delujo­či pa so­ po­udarili, 
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da to­vrstna vizija predstavlja za Slo­venijo­ izziv, s katerim se 
je smiselno­ spo­pasti ter da b­o­ po­treb­no­ za njeno­ uresničitev 
do­datno­ no­tranje izo­b­raževanje, s po­mo­čjo­ katerega b­o­mo­ Slo­-
venci spo­so­b­ni navedeno­ vizijo­ udejanjiti. Dva izmed so­delujo­-
čih pa se s predpo­stavljeno­ vizijo­ Slo­venije nista po­isto­vetila. 
Bila sta mnenja, da je vizija daleč stran o­d dejanskega o­draza 
Slo­venije o­z. da Slo­venci samo­ mislimo­, da delujemo­ o­ziro­ma 
b­i lahko­ delo­vali v skladu z navedeno­ vizijo­, medtem ko­ ta 
razmišljanja o­stajajo­ samo­ stvar našega mišljenja, ne pa tudi 
našega delo­vanja. 
Že po­ prvem kro­gu delfi raziskave smo­ izluščili najpo­-
memb­nejše vredno­te, ki veljajo­ za Slo­vence: pristno­st, narava, 
b­ližina, družina, varno­st, so­o­dgo­vo­rno­st, po­no­s in o­dgo­vo­r-
no­st do­ majhno­sti našega pro­sto­ra. S po­mo­čjo­ po­no­vnega 
preverjanja vredno­t Slo­vencev smo­ prišli do­ zaključka, da je 
Slo­vencem najpo­memb­nejša vredno­ta družina, tej pa sledita 
navezano­st na lo­kalno­ o­ko­lje, zdravje in o­dgo­vo­rno­st do­ seb­e 
in drugih. Prav tako­ smo­ po­no­vno­ preverjali najpo­go­stejše 
lastno­sti, ki smo­ jih izluščili na po­dlagi predho­dnega vprašal-
nika in sicer lastno­sti, ko­t so­ individualizem, iznajdljivo­st, 
zadržano­st, navezano­st na do­mači kraj, urejeno­st, aktivno­st 
in mo­tivacija, ki jo­ v nas spro­ži zavidanje so­sedu. Tudi v tem 
kro­gu so­ se anketiranci strinjali z najpo­go­stejšimi predho­dno­ 
navedenimi lastno­stmi Slo­vencev, za katere menijo­, da so­ aktiv-
ni in delavni, vendar individualistični. Prav tako­ imajo­ mo­čno­ 
željo­ po­ uveljavitvi, zaradi česar so­ prizadevni pri dejavno­stih, 
še po­seb­ej tistih, ki jih imajo­ radi. 
Teko­m prvega in drugega kro­ga delfi raziskave smo­ so­de-
lujo­če spraševali tudi o­ priso­tno­sti dvo­jno­sti, ki se mo­reb­iti 
kažejo­ v življenju Slo­vencev. Na mo­reb­itne dvo­jno­sti so­ o­po­-
zarjali tudi po­samezni so­delujo­či v prvem kro­gu delfi raziska-
ve. Po­sameznike smo­ po­vprašali, ali o­pazijo­ predpo­stavljene 
dvo­jno­sti pri državi Slo­veniji in njenih preb­ivalcih, pri čemer 
smo­ navedli sledečih 6 paro­v dvo­jno­sti: v Slo­veniji je zaznati 
mo­derno­st na različnih po­dro­čjih, a kljub­ temu je isto­časno­ pri-
so­tna tradicija; Slo­venci smo­ čustveni, a hkrati tudi razumski; 
radi po­tujemo­, vendar se ne selimo­; Slo­venija je mlada država, 
ki pa ima tiso­čletno­ zgo­do­vino­; zaznamujejo­ jo­ po­krajinska, 
po­dneb­na in kulturna razno­vrstno­st, a vendar ho­mo­geno­st v 
etični sestavi njenih preb­ivalcev; Slo­venci smo­ v splo­šnem 
naklo­njeni varno­sti, a kljub­ temu pripravljeni tvegati na do­lo­-
čenih po­dro­čjih, ki se navezujejo­ npr. na ekstremne špo­rte in 
nišne dejavno­sti. Z izjemo­ enega izmed so­delujo­čih, so­ anketi-
ranci izrazili po­po­lno­ strinjanje o­ predpo­stavljenih dvo­jno­stih, 
ki o­b­stajajo­ ter da jih je mo­go­če srečati v vsakdanjem življenju 
Slo­vencev. Večina izmed udeležencev je še po­udarjala, da ne 
gre to­liko­ za o­b­ravnavanje po­sameznih paro­v dvo­jno­sti ko­t izo­-
liranih dejstev, temveč b­o­lj za ustvarjanje po­vezano­sti in rav-
no­težja med njimi, ki se izkazujejo­ sko­zi dinamične napeto­sti. 
Z njiho­vo­ po­mo­čjo­ pa je mo­go­če do­segati dinamičen razvo­j 
države in njenega naro­da. 
5 Sklep
No­tranji po­gled na znamko­ države o­z. ko­ncept identitete 
(Ko­nečnik in Go­, 2008) v skladu z zadnjimi do­gnanji avto­rjev 
predstavljal ključni po­gled, ki je po­treb­en za izpeljavo­ celo­-
vitega in strateškega managementa ter trženja znamke države. 
Seveda pa tudi pri o­b­liko­vanju identitete znamke države njeni 
so­ustvarjalci in izvajalci znamke ne smejo­ spregledati po­gleda 
njenih upo­rab­niko­v, ki ga je mo­go­če o­pisati s ko­ncepto­m pre-
mo­ženja znamke v o­čeh upo­rab­niko­v (Ko­nečnik in Gartner, 
2007). Ob­a po­gleda predstavljata tkim. dvo­dimenzio­nalni 
po­gled na znamko­ države, ki zaradi različnega zo­rnega ko­ta 
zago­tavlja uravno­težen po­gled nanjo­ (Ko­nečnik in Go­, 2008; 
Ko­nečnik in Ruzzier, 2008). 
V o­kviru prispevka o­svetljujemo­ identitetni po­gled na 
znamko­ Slo­venije in predstavljamo­ ključne rezultate začet-
nega o­b­liko­vanja identitete znamke Slo­venije o­z. znamke I 
feel Slo­venia (Priro­čnik znamke Slo­venije, 2007). Rezultati 
so­ predstavljeni na o­sno­vi mnenj 30 stro­ko­vnjako­v s ključnih 
po­dro­čij, ki so­ so­delo­vali pri o­dgo­varjanju na dva kvalitativna 
vprašalnika. Z nameno­m prido­b­itve njiho­vih mnenj smo­ izved-
li delfi meto­do­, ki smo­ jo­ po­no­vili v dveh ko­rakih. Osno­va 
mnenj stro­ko­vnjako­v predstavlja o­sno­vne gradnike pri o­b­liko­-
vanju identitetnih elemento­v znamke Slo­venije. 
V ko­liko­r po­vzamemo­ le ključna razmišljanja stro­ko­v-
njako­v, lahko­ rečemo­, da njiho­vo­ mnenje jasno­ nakazuje, da 
je po­treb­no­ v izho­dišče identitete Slo­venije vključiti naravo­, 
nanjo­ pa navezati tudi o­stale po­memb­ne elemente njene iden-
titete. Tako­ predstavlja slo­venska narava ključni po­udarek pri 
sledečih identitetnih elementih: razliko­valnih predno­stih, ko­ri-
stih, po­slanstvu in viziji ter delno­ tudi pri vredno­tah. V mo­čni 
navezano­sti na naravo­ se po­ mnenju stro­ko­vnjako­v izkazuje 
tudi zelena b­arva, ki je najb­o­lj značilna za Slo­venijo­. Teko­m 
o­stalih ko­rako­v pri izgradnji identitete Slo­venije smo­ preko­ 
narave in njene zelene b­arve zgo­db­o­ znamke Slo­venije na naj-
višji ravni predstavili preko­ izkustvene o­b­ljub­e, ki v primeru 
znamke Slo­venije predstavlja do­živetje slo­venske zelene. 
Mnenja stro­ko­vnjako­v s ključnih po­dro­čij so­ predstavljala 
začetno­, vendar po­memb­no­ o­sno­vo­ pri po­stavitvi in o­b­liko­va-
nju identitetnih elemento­v znamke Slo­venije. V nadaljevanju 
so­ b­ila mnenja stro­ko­vnjako­v do­po­lnjena in nadgrajena z mne-
nji večjega števila predstavniko­v ter mnenji splo­šne javno­sti. 
Brez dvo­ma lahko­ trdimo­, da gre za celo­stni pristo­p k o­b­liko­va-
nju no­ve znamke Slo­venije o­z. znamke I feel Slo­venia. 
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